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Resumen

En el marco del giro iconografico enlos estudios sociales, esta investigacion
indagalos perfiles en Instagram de Gustavo Petro y Rodolfo Hernandez du-
rante la campana presidencial colombiana de 2022. Basados en estudios
previos, se esperaba observar pricticas de negativismo medidtico, de cele-
brificacion de perfiles y de acciones ajustadas a roles especificos. Se llevé a
cabo un andlisis de contenido basado en una muestra total de las 373 pu-
blicaciones con mas reacciones de usuarios. Se encontraron diferencias sig-
nificativas seguin el candidato. Petro enmarcd las victorias electorales como
victorias populares, mientras Herndndez, en solitario, amenazo con ajus-
tes de cuentas entre el pueblo ylos politicos corruptos. Petro encarno el rol
de protector, gran comunicador y héroe. Herndndez opté por el rol de pri-
mer administrador y acudi6 a un encuadre basado en sus cualidades para
gobernar y su campechania. Los dos candidatos coincidieron en la perso-
nalizacion de sus contenidos y en el escaso protagonismo de sus formulas
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vicepresidenciales, en ambos casos mujeres afrodescendientes. Pareciera que
Instagram propicia una comunicacién politica menos interesada en el nega-
tivismo y en los planes de gobierno que en la correccién politica, la virali-
dad jovial, el personalismo y la exposicion de la vida privada del candidato.

Palabras clave

Elecciones; medios sociales; propaganda; comunicacién politica; persuasion.
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Political Communication on Instagram:
The Case of the 2022 Presidential
Campaign in Colombia*™

Abstract

Within the framework of the iconographic turn in social studies, this study
investigates Gustavo Petro’s and Rodolfo Herndndez’s Instagram feeds during
the 2022 Colombian presidential campaign. Based on previous studies, we
expected to observe practices of media negativism, user celebrification, and
actions adjusted to specific roles. A content analysis was conducted based
on a total sample of 373 posts with the most user reactions. Significant dif-
ferences were found depending on the candidate. Petro framed the elector-
al victories as popular, while Herndndez alone threatened to settle accounts
between the people and corrupt politicians. Petro embodied the roles of pro-
tector, great communicator, and hero. Herndndez opted for the role of ad-
ministrator and resorted to a framing based on his qualities to govern and
his bluntness. The two candidates coincided in the customization of their
content and the limited prominence of their vice presidents, Afro-descen-
dant women, in both cases. Instagram seems to promote political commu-
nication but is less interested in negativism and government plans than in
political correctness, cheerful virality, personalism, and the exposure of the
candidates’ private lives.

Keywords
Elections; social media; propaganda; political communication; persuasion.
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Comunicagao politica no Instagram:
0 caso da campanha presidencial na
Colombia 2022*

Resumo

Dentro da estrutura da virada iconografica nos estudos sociais, nesta pes-
quisa, questiona-se sobre os perfis de Gustavo Petro e Rodolfo Herndndez
no Instagram durante a campanha presidencial colombiana de 2022. Com
base em estudos anteriores, esperava-se observar praticas de negativismo da
midia, celebrificagdo de perfis e agdes especificas de papéis. Realizou-se uma
andlise de contetido com base em uma amostra total das 373 publica¢oes
com o maior nimero de rea¢oes dos usudrios. Encontraram-se diferengas
significativas de acordo com o candidato. Petro enquadrou as vitérias eleito-
rais como vitdrias populares, enquanto Herndndez, sozinho, ameagou acer-
tar as contas entre o povo e os politicos corruptos. Petro encarnou o papel
de protetor, grande comunicador e heréi. Hernandez optou pelo papel de
primeiro administrador e recorreu a um enquadramento baseado em suas
qualidades de governante e popularidade. Os dois candidatos coincidiram
na personalizagao de seu contetido e na falta de destaque de seus candida-
tos a vice-presidente, em ambos os casos mulheres afrodescendentes. Pare-
ce que o Instagram favorece a comunicagio politica menos interessada em
negativismo e planos de governo do que em corregao politica, viralidade jo-
vial, personalismo e exposicao da vida privada do candidato.

Palavras-chave
Eleigoes; midia social; propaganda; comunicagao politica; persuasao.
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Introduccion

Las imdgenes estan ganando relevancia en la construccién de la esfera pu-
blica, facilitadas por los medios técnicos actuales para su produccién y cir-
culacidn, asi como por la percepcion popular de su contenido de verdad.
Segun Berger (2007) y Sontag (2004), las imégenes instituyen modos de
ver, recrear, reproducir y evocar lo comun, lo urgente y lo importante. En
la politica profesional, esto se traduce en un imperativo de diseno de si
(Groys, 2015), en una poética estratégica basada en un relato visual del yo
que pueda ser elocuente. Asi, surge la pregunta sobre qué experiencias vi-
suales estdn constituyendo actualmente el &mbito publico y como se estd
transformando la actividad politica electoral.

Desde Aristdteles hasta Lakoff (2014), Chomsky (2006, 2011) o
Butler (1990, 2004), la relacién entre la politica y el lenguaje verbal apa-
rece como un eje analitico innegociable. De manera similar, la relacion
entre la politica ylos medios de comunicacién ha sido abordada por diver-
sos estudios, como los de Lipman (1922), Habermas (1989), Luhmann
(2002) 0 McCombs (1977). Sin embargo, a la luz del llamado giro icé-
nico (Alexander, 2004; Boehm, 2011; Mitchell, 1994) y los cambios sin
precedentes en la comunicacion digital (Castells, 2019; Jenkins, 2013),
lo visual aparece como un campo de oportunidad para estudiar la expe-
riencia politica contemporénea.

Aungque X (antes Twitter) ha sido la plataforma més utilizada y estu-
diada en cuanto a comunicacion politica digital debido a su arquitectura
basada en texto, los estudios recientes muestran un incremento en el re-
curso a la imagen. Esto representa un cambio en el modelo comunicativo
(Ruiz del Olmo y Bustos Diaz, 2016), con Instagram emergiendo como el
medio preferido parala comunicacién politica presente y futura. Instagram
permite, entre otras cosas, celebrificar o humanizar a los lideres (Queve-
do-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Ghazali et al., 2019), espectacula-
rizar crisis (Lépez-Rabaddn y Doménech-Fabregat, 2018), crear canales
directos con audiencias jovenes e incrementar el componente emocional
de los mensajes mientras se aligera su contenido teérico (Sdnchez Hunty
De Aguilera, 2023).
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Considerando la cantidad de usuarios de Instagram y su influencia
sociocultural, aun queda mucho por investigar sobre comunicacién poli-
tica en esta plataforma. En América Latina, aunque ha habido campanasy
politicos que han apostado por Instagram, persisten vacios de conocimien-
to sobre los sesgos o las estrategias que influyen en su uso. Los casos de Jair
Bolsonaro en Brasil (Maia et al., 2022; Mendonga y Caetano, 2021), Javier
Milei en Argentina (Martins, 2021) y Andrés Manuel Lépez Obrador en
México (Lavrov et al., 2022) ofrecen buenas pistas, pero no agotan el cam-
po de estudio de la relacion entre Instagram y la comunicacién politica.

En este trabajo, se presentan las premisas, los métodos y hallazgos
de una investigacion centrada en el caso colombiano, especificamente en
la actividad en Instagram de los candidatos Gustavo Petro (Pacto Histori-
co) y Rodolfo Hernandez (independiente con apoyos de la derecha) du-
rante las elecciones presidenciales de 2022. Esta campana se caracteriz6
por un final refiido entre Herndndez y Petro, que resulté en la victoria de
este ultimo, convirtiéndolo en el primer presidente de izquierda en la his-
toria de Colombia.

Las elecciones presidenciales de 2022 tuvieron una intensa relaciéon
con la esfera digital. Petro es bien conocido por su uso intensivo de X, mien-
trasla sorprendente campafia de Herndndez encontré en TikTok su princi-
pal plataforma. Asi, aunque Instagram no fue la plataforma predilecta para
ninguno, resultd ser estratégica para ambos, sirviendo como un punto de
encuentro entre dos campanas con intereses, candidatos, estrategias, pro-
gramas y perfiles de electores muy diferentes.

Literatura sobre comunicacion politica
e Instagram

Aunque los estudios sobre comunicacién politica en Instagram no son tan
numerosos como los de X o Facebook, desde 2017 se aprecia un interés
creciente por parte de politicos y lideres de opinién (Olof Larsson, 2021).
Puede que esto se deba a que, mientras X promueve la libre discusion y asi
permite tonos mds agresivos, Instagram fomenta una comunicacién mas
amigable y cercana (Pallarés-Navarro y Zugasti, 2022). De este modo, pue-
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de que Instagram figure como la posibilidad de una comunicacién politi-
ca menos negativa.

Los estudios recientes han analizado cémo Instagram se utiliza para
exponer agendas politicas y propuestas de campafa (Moreno-Diaz, 2022),
y cémo loslideres de partidos politicos interacttian con los ciudadanos (Pi-
neda etal.,, 2022). Esta diferenciacion ha impulsado el anélisis de la comu-
nicacién politica en Instagram desde una perspectiva visual, explorando el
contenido de las imdagenes y los videos publicados por los politicos.

Las referencias a la exposicion televisiva de politicos (Garcia Beau-
doux y D’Adamo, 2006; Grabe y Bucy, 2009; Roberts, 1993) ayudan a
entender lo que ocurre ahora en redes sociales visuales. Roberts (1993) ti-
pifico roles simbdlicos en spots televisivos de campanas estadounidenses,
como el gran comunicador, héroe o el primer administrador. Grabe y Bucy
(2009) sugieren encuadres que atraen a los votantes, como el “candidato
ideal’, que destaca las cualidades del candidato para ocupar un cargo pu-
blico. Goodnow (2013) analiza campafias populistas en Facebook, donde
los politicos se presentan como personas promedio, proyectindose como
candidatos que comprenden las necesidades de sus votantes.

Elimpacto de los usos comerciales de Instagram por parte de influen-
cers ha impactado la comunicacién politica, lo que hallevado alos celebrity
studies. Estos analizan cémo los candidatos se muestran como lideres en el
espacio politico y como celebridades en el espacio publico, construyendo
retratos e idealizaciones que pueden variar segun si estdn en campana o no
(Caro-Castano et al., 2024; Moreno-Diaz, 2022; Quevedo-Redondo y Por-
talés-Oliva, 2017). Street (2004) clasifica a politicos-influencers en tres tipos:
las celebridades politizadas, los politicos provenientes de la fardndula como
Arnold Schwarzenegger y los politicos tradicionales que aprovechan su ca-
risma y reconocimiento para alcanzar sus objetivos como Barack Obama.

La celebrificacién también busca humanizar a los politicos a través
de sus cuentas en redes sociales, mostrando un acceso a su backstage (Sel-
va-Ruiz y Caro-Castafo, 2017). Se alternan dimensiones de lo extraordina-
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rio y lo ordinario, facilitando que el votante se identifique con el candidato.
Esta estrategia implica generar admiracién por cualidades fisicas o de per-
sonalidad (extraordinario) y mostrar al politico como igual al resto de las
personas (ordinario) (Castelo, 2018). También el aumento del uso del vi-
deo corto en Instagram refuerza su capacidad para mostrar un lado més cer-
cano de los candidatos, destacando su profesionalismo y facetas de gente
comun (Gamir-Rios et al., 2022; Gil-Torres et al., 2021).

Otra tendencia importante es el estudio de casos paradigmaticos de
politicos que destacan en la esfera digital con practicas innovadoras. Tal es
el caso de Ofelia Ferndndez en Argentina, quien se convirtio en la legisla-
dora mas joven de América Latina y un icono feminista gracias a su campa-
fna en Instagram. Ferndndez gestion6 activamente los comentarios positivos
a sus publicaciones, interactuando con sus seguidores y mostrando face-
tas en espacios de ocio y entretenimiento para representar a su generacion
(Feinmann, 2021).

Bolsonaro también se destaca por su uso de Instagram, capitalizan-
do un “neopopulismo” caracterizado por radicalismos, xenofobia, rechazo
ala migracién y actitudes reaccionarias (Rovira Kaltwasser et al.,, 2017). Su
perfil de Instagram reafirma su liderazgo, mostrando multitudes que lo apo-
yan, su masculinidad a través de imdgenes con armas y escenas en el dmbi-
to privado que, aunque excéntricas, buscan mostrarlo como una persona
comtin (Mendonga y Caetano, 2021).

Estas tendencias evidencian el atractivo politico de Instagram y la
creciente relevancia de los celebrity studies en la comunicacién politica, su-
brayando la personalizacion progresiva de la politica como un fenémeno
contemporaneo (Feinmann, 2021). Instagram se convierte asi en una pla-
taforma idonea para la comunicacion politica, donde la imagen y el conte-
nido visual desempefan un papel crucial en la construccién de laidentidad
y el mensaje politico.

La evolucién dela comunicacién politica en Instagram refleja una tran-
sicion hacia una politica més personalizada y visual. La plataforma permite
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a los politicos conectar de manera mas directa y emocional con sus segui-
dores, utilizando estrategias de celebrificacién y humanizacién. Estos cam-
bios en la comunicacién politica tienen implicaciones significativas para la
manera en que los votantes perciben y se relacionan con los lideres politi-
cos, asi como para las estrategias que los politicos emplean con el fin de ga-
nar apoyo y legitimidad en el dmbito digital.

Hipotesis y objetivos

Este estudio tomdé como referencia el trabajo de Quevedo-Redondo y Por-
talés-Oliva (2017), quienes exploraron la comunicacién politica en Ins-
tagram de candidatos presidenciales en Espana. Tales autores destacan la
importancia del “rol simbdlico” como un recurso que busca generar em-
patia con el electorado, concepto previamente abordado por Garcia Beau-
douxy D’Adamo (2006) en estudios de spots televisivos.

Ademads, se considerd la variable Encuadre del candidato, discutida
por Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017), Grabe y Bucy (2009)
y Goodnow (2013), que examina cémo las imégenes en medios masivos y
digitales pueden influir en la percepcion publica del candidato durante la
campana politica.

A partir de estas consideraciones, para el caso concreto de la campana
presidencial colombiana de 2022, se plantearon tres hip6tesis en relacion
con los perfiles de Instagram de Gustavo Petro y de Rodolfo Herndndez:

. H1: Los candidatos utilizan Instagram para exponer sus planes de go-
bierno acudiendo a ticticas del negativismo politico.

. H2: Gustavo Petro, candidato de izquierda, asume roles simbdlicos
de gran comunicador y protector, y encuadres propios de una cam-
pana populista. Mientras Rodolfo Hernandez, candidato de derecha,
asume los roles de héroe y de primer administrador, y un encuadre
de candidato ideal.

. H3: Los candidatos exponen en sus perfiles de Instagram rasgos distin-
tivos mas de una celebridad que de un politico tradicional, al mezclar
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imagenes profesionales con otras mds personales o de indole privada
para mostrarse cercanos y despertar emociones en sus seguidores.

De tal forma, los objetivos de la investigacion se centraron, por una
parte, en analizar la agenda tematica propuesta en cada perfil, explorar los
roles simbdlicos y encuadres que configuraron los candidatos, para luego
describir el retrato que construyeron en campaiia, en clave de politicos ce-
lebrities 0 no, como parte de su estructura de mercadeo electoral.

Metodologia

La metodologia utilizada fue el anilisis de contenido, permitiendo cuanti-
ficar la comunicacion politica en los perfiles de los candidatos, seguido de
un andlisis cualitativo de los hallazgos significativos (Hernandez Sampie-
ri et al., 2010; Krippendorff, 1997). Se establecié como fecha inicial el 14
de marzo de 2022, dia posterior a las elecciones legislativas en Colombia, y
como fecha final el 19 de junio de 2022, dia de la segunda vuelta presiden-
cial. Se seleccionaron las tres publicaciones con mayor engagement de cada
dia para analizar el éxito con sus seguidores, adaptando la propuesta por
Alvarado-Vivas (2022) que pondera la traccién de las publicaciones consi-
derando mds importante los comentarios recibidos que el nimero de likes:
(# de likes * 3) + (# de comentarios * §) = engagement.

Elanalisis de contenido implicé también construir unlibro de c6digos
para el proceso de codificacién y una matriz en la cual volcar la muestra (Al-
varado-Vivas etal., 2022). Para este fin, se consideraron tres aspectos clave:

. Engagement: Aspectos utiles para medir y ponderar la publicacion del
candidato, tales como los likes y los comentarios.

. Caracteristicas de la unidad de andlisis: Aspectos relacionados con el
tipo de publicacién (fotografia, video, etc.), el copy, los hashtags, los
protagonistas y los espacios donde se ubican los personajes.

«  Mensaje: Los atributos percibidos de los candidatos, considerando el
tema de la publicacion y acogiendo algunos items, tales como el rol
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simbdlico, donde el politico puede mostrar a través de las imdagenes
caracteristicas de gran comunicador, de héroe, de un sujeto protec-
tor con actitudes cercanas o de un primer administrador en ejercicio
de sus funciones (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2006; Quevedo-Re-
dondo y Portalés-Oliva, 2017; Roberts, 1993).

También se usaron otro conjunto de atributos relevantes, por ejem-
plo, los articulados por Grabe y Bucy (2009) y Goodnow (2013) como los
del encuadre del candidato ideal: statesmanship (cualidades miticas de po-
der y liderazgo) y compassion (vinculos con simbolos y poblaciones vulne-
rables), con el 4nimo de mostrar su idoneidad para ocupar un cargo, y los
encuadres del candidato populista como mass appeal (evidenciar apoyo de
multitudes) y ordinariness (aparicién junto a ciudadanos promedio, mues-
tra de habilidades ajenas a la politica o vestuarios informales), los cuales se
enfocan en constituir una idea de alguien que entiende las necesidades de
sus potenciales votantes porque es uno de ellos.

Resultados

Delas 1122 publicaciones realizadas por ambos candidatos durante la con-
tienda presidencial (594 Gustavo Petro [52,9 %]y 528 Rodolfo Hernandez
[47,1%]), se seleccioné una muestra de 373 publicaciones, correspondien-
tes a los posts que generaron mayor engagement. Esta muestra representa el
33,2 % del total de la actividad en Instagram durante la campana, con un
52 % de publicaciones de Petro y un 48 % de Herndndez. La ligera diferen-
cia se debe a la intermitencia en la actividad de Herndndez al inicio de la
campana en comparacion con Petro.

Se reconocié una diferencia significativa en la comunidad de segui-
dores de cada candidato: Petro con 1,8 millones de seguidores y siguien-
do a 772 cuentas, y Hernindez con 722 000 seguidores y siguiendo a 12
cuentas. La muestra evidencié que las comunidades de seguidores prefe-
rian comentar o dar me gusta a publicaciones que aludian a las victorias o
los triunfos de los candidatos, dejando en segundo plano aquellas con ma-
yor contenido argumentativo sobre sus planes de gobierno.

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 28 No. 1. e2814 1



Sobre el engagement durante la contienda

Las publicaciones més exitosas de Petro durante la campana fueron aquellas
que celebraban su victoria en las urnas. Estas incluian imdagenes del evento
electoral, momentos emotivos con seguidores, agradecimientos a los vo-
tantes y gréficos que destacaban el crecimiento de su proyecto politico (fi-
gura 1). El engagement se logré mediante una combinacién de elementos,
como el rito electoral, el apoyo popular, la estética regional y étnica, yla co-
nexion emocional entre el candidato y sus seguidores.

Figura 1. Las publicaciones con el mas alto engagement
de Gustavo Petro se enfocaron en exaltar sus victorias
durante la campana.

En cuanto a Hernandez, hay una coincidencia de evento, pero una diferencia
muy signiﬁcativa de tono, escenarios, recursos y mensaje respecto de Petro.
Los cuatro principales picos de engagement en sus publicaciones se gene-
raron en torno a sus declaraciones y agradecimientos tras su sorpresivo se-
gundo lugar en la primera vuelta (29 de mayo) y su anuncio de no asistir a
debates para evitar, segtin €, dindmicas polarizantes y de odio (2 de junio).

Salvo por una imagen, en la que Herndndez da las gracias a los co-
lombianos que lo votaron, sus publicaciones con mas engagement se carac-
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terizan por la lectura de declaraciones escritas, grabadas desde el teléfono
movil, en espacios arquitectonicamente disefiados, en solitario y con ropa
de marca, cuyo color recuerda la camiseta del seleccionado nacional de fut-
bol (figura 2). Su discurso y su tono es consistente en todos los casos: se
indica con contundencia que el tiempo de los corruptos y politiqueros ha
llegado a su fin, y se invita a la ciudadania a asistir a las urnas para culminar
la tarea electoral que se inici6 en la primera vuelta de la campana.

Figura 2. Rodolfo Hernandez alcanzo su pico de engagement
justo después de la primera vuelta.

Puestas unas frente a otras, las publicaciones mas populares de Petro y Her-
nandez muestran diferencias significativas. La conexion entre candidato y
audiencias se produjo, en la campana de Petro, en torno a la idea de lo po-
pular, de lo diverso y de la lucha de largo aliento por la representaciéon de
los histéricamente desfavorecidos. En el caso de Herndndez, la conexién
entre candidato y audiencias se gener6 porla promesa de un ajuste de cuen-
tas entre pueblo, clase politica y corruptos que, justamente, llevard a cabo
el candidato en primera persona, un candidato que no disimula su riqueza,
sino que la exhibe como gancho aspiracional.

Caracteristicas de las publicaciones: reels,
personalismo, celebridades y escaso negativismo

Unavez codificadala muestra, se encontrd una prevalencia de publicaciones
de reels, con un 58,2 %. Le siguieron la publicacion de galerias de imégenes
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(23,3 %), las diagramaciones de imégenes y textos informativos (9,4 %) y
de publicaciones con una sola imagen (13,7 %).

El andlisis de la muestra segun candidatos arrojo sutiles pero intere-
santes diferencias. Herndndez mostré una mayor diversidad en sus publi-
caciones, con predominio de videos cortos (53,1 %) y galerfas de im4genes
(19,6 %), mientras Petro se centré principalmente en videos cortos (62,9 %)
y galerias de imagenes (26,8 %). Las imégenes compuestas y las publica-
ciones con una sola fotografia fueron menos frecuentes en ambos perfiles.

El uso predominante del video sugiere que se considera mas efecti-
VO para generar emociones y volverse viral. Esto refleja un cambio en Ins-
tagram hacia el lenguaje televisivo, que ha sido el medio de comunicacién
dominante durante décadas (Sanchez Hunt y De Aguilera, 2023). Sin em-
bargo, la influencia de las capsulas audiovisuales de TikTok también es no-
table segtin la puesta en escena y duracion (figura 3).

Figura 3. Reel de Gustavo Petro con su hija donde juega con
su figura paterna como una inspiracion para mostrar su fuerza
como lider politico.

Bajo este marco de campanas que optan por contar historias a través de vi-
deos cortos y galerias de imagenes, se identificaron los protagonistas que
tuvieron mayor figuracion en las publicaciones de Instagram en ambas cam-
panas. Petro apareci6é como protagonista en el 47,7 % de las publicaciones
de su perfil. En contraste, la figuracién de su férmula vicepresidencial, Fran-
cia Mérquez, fue mucho menor (8,9 %). Este tltimo dato resulta significa-
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tivo si se lo compara con la figuracién de distintos actores ciudadanos en
las salidas a territorio durante la campafia (12,9 %) y con el protagonismo
de la esposa, los hijos y el padre de Petro (10 %).

Por su parte, Hernindez aparece como protagonista en el 53 % de
sus entradas. La aparicion de su férmula vicepresidencial, Marelen Casti-
llo (3,6 %), fue atin mas baja que en el caso de Petro. La ciudadania (10 %)
y la madre y la esposa (7,8 %) de Hernandez tuvieron registros similares a
la campana de Petro. Sin embargo, en la campana de Herndndez se pudo
apreciar una apuesta por la aparicién de celebridades o famosos (9,3 %).
Herndndez comparti6 espacios con empresarios como Germén Efromo-
vich y Florentino Pérez, lideres de opinién como Juanpis Gonzalez y Jai-
me Bayly, deportistas como Nairo Quintana y cantantes de musica popular
como Jhon Alex Castaio (figura 4).

Figura 4. Rodolfo Hernandez construyo una imagen de alguien
carismatico y cercano a diferentes celebridades mas alla de
distancias generacionales.

Petro fue mayormente retratado en espacios ciudadanos (35,6 %) y escena-
rios politicos o mediaticos (29,4 %), con una significativa exposicién de su
esfera privada e intimidad (19,1 %). En contraste, Herndndez tuvo una pre-
sencia més equilibrada, con apariciones en espacios ciudadanos (29,2 %),
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politicos o mediéticos (28,7 %) y espacios privados (27,5 %). Estas dife-
rencias podrian atribuirse a la decisiéon de Herndndez de evitar debates en
medios masivos, optando por comunicados desde su lugar de residencia
para abordar temas politicos.

Aunque las menciones a otros candidatos fueron escasas (3,8 % en el
caso de Petroy 7,5 % en el caso de Hernandez), se utilizaron para resaltar di-
ferencias politicas y personales, con un tono negativo propio del discurso po-
litico y medidtico. Petro se centr6 en Fico Gutiérrez y su respaldo de sectores
conservadores, refiriéndose a él como “Duque II” 0 “Uribe IV”, advirtiendo
sobre la continuidad de la linea ideolégica conservadora (Chavero, 2019).

Por otro lado, Herndndez buscé desmarcarse del dilema Petro-Fico
durante la primera vuelta, presentindose como una alternativa neutral, y
utilizé el negativismo para resaltar escindalos que pudieran perjudicar la
imagen de sus contrincantes (Chavero, 2019; Hallin y Mancini, 2004). Pe-
tro y Fico fueron etiquetados como representantes de la politica tradicio-
nal colombiana (figura 5).

Figura 5. A la izquierda, Petro ataca a Fico y sus nexos con
personajes de dudosa reputacion. A la derecha, Hernandez
resalta haber tenido una reunion con el papa y contar con
su “bendicion”. Mientras Petro y Fico son “bendecidos” por
politicos tradicionales.
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El retrato de los candidatos: encuadres,

roles y temas

A partir delo tipificado por Goodnow (2013), Grabe y Bucy (2009), el per-
fil de Petro exhibi6 en sus publicaciones un encuadre preponderantemente
populista, mostrando al candidato como un sujeto dotado de atributos nor-
males (ordinariness) (47,5 %). En sus publicaciones, Petro figuraba compar-
tiendo con personas del comun en situaciones cotidianas, como preparar
el almuerzo en una cocina popular o jugando fatbol en una cancha barrial.
Asimismo, el vestuario del candidato solia ser descomplicado, desprovisto
de corbata, con la camisa parcialmente desabotonada y usando sombreros
tipicos de las regiones que visitaba (aguadefio, vueltiao, llanero, etc.). Esto
fue complementado con un 25,7 % de publicaciones donde se mostraba la
atraccién que Petro despertaba en grandes grupos de personas (mass ap-
peal) cuando se encontraba en espacios publicos.

Firmar autdgrafos, recibir regalos, tomarse selfies y evidenciar cémo
era aclamado por las multitudes se convirtié entonces en parte clave de su
dispositivo de campana en Instagram. De ese modo, parecié que se bus-
caba reforzar la imagen de un candidato que entendia las necesidades del
pueblo, que se movia bien entre la muchedumbre y que lucia cercano y c6-
modo entre ellos (figura 6).

Figura 6. Petro usa ropa casual, camiseta de la seleccion
nacional de futbol, comparte con ciudadanos comida
popular y usa orgullosamente sombreros de diferentes
regiones de Colombia.
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Podria afirmarse, entonces, que se optd por la construccién de un rol sim-
bélico de protector (40 %), de gran comunicador (32,4 %) y de héroe
(22,3 %). En la muestra analizada, se observé la intencién de humanizar el
perfil del candidato con actitudes propias de una persona ordinaria, que al
mismo tiempo exhibe sus dotes para la retdrica y el discurso, y que por lo
mismo lidera una campana que recibe un respaldo popular amplio.

Los resultados confirman la hipétesis de que la personalizacion pre-
valece sobre la promocién del programa de gobierno. Casi la mitad de las
publicaciones en el perfil de Petro (46,4 %) se centran en la promocién de
su imagen, mientras los temas de su agenda reciben menos atencion, limi-
tandose casi todos a una sola cifra. La economia es el tema mds abordado
(10,2 %), seguido de paz y justicia social (6,9 %), género (5,6 %) y pactos
o alianzas (5,6 %).

En el caso de Herndndez, su encuadre exhibié unos matices mds diver-
sos que los de su contendor. Por una parte, mostré6 en sus publicaciones de
Instagram un encuadre de alguien dotado de cualidades para gobernar (sta-
tesmanship) (38,2 %), manifestando experiencia en manejo de poder, auto-
ridad, control y liderazgo. No obstante, también recurri6 a un encuadre de
la campana politica populista al exhibirse en situaciones propias de un su-
jeto convencional (ordinariness) (31,7 %), particularmente al publicar foto-
grafias relacionadas con sus allegados e, incluso, con mascotas en su esfera
privada. Su decision de no ir a debates y salir escasas veces a dar discursos
aduciendo sentir miedo por su seguridad lo hizo proyectar en su Instagram
una menor cantidad de publicaciones en perspectiva de compasién (com-
passion) (14 %) o del idilio con las masas (mass appeal) (16,1 %) (figura 7).

Resulto llamativo encontrar roles simbdlicos en el perfil de Herndn-
dez, donde se mostraba como un gran comunicador (53,7 %) mediante la
lectura de comunicados o libretos, y también como un protector (31,5 %).
Humanizé su imagen con imédgenes de su intimidad y vida familiar, espe-
cialmente con su madre y esposa. Construy6 la imagen de un candidato
idoéneo con un amplio networking empresarial, pero que comprende las ne-
cesidades de sus votantes y expresa sensibilidad y respeto por sus allegados.
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Figura 7. Hernandez exhibe parte de su intimidad: con sus
familiares y animales en su casa.

En consecuencia, el principal objeto de las publicaciones de Hernén-
dez durante la campafia fue la promocién de suimagen (45,5 %). Le siguen,
con rezago, la corrupcién (21,3 %) y la economia (9 %), la paz y la justicia
social (7,6 %) y el empleo (5,6 %).

Discusion

En comparacién con otros estudios llevados a cabo en medios tradicionales
(Rodriguez et al., 2012) y en X (Alvarado-Vivas et al., 2020; Lépez-Lopez
et al., 2022), podria afirmarse que la arquitectura meditica de Instagram
favorece un tipo especifico de comunicacién politica, centrado enla perso-
nalidad del candidato y renuente al ataque personal. Pareciera que las colec-
ciones de imagenes ylos videos permiten reforzar el sentido de laidentidad
y de la simpatia personal por sobre el de los argumentos o las ideas abstrac-
tas. Se pretende, pues, movilizar al electorado desde las emociones, lamoral,
la familiaridad y el relato personalista, en detrimento de los razonamientos
politicamente mas complejos (Cardenas Ruiz, 2013). Asimismo, se evita
el negativismo, justamente porque se trata de establecer vinculos emocio-
nales positivos entre usuarios.

Tanto Petro como Herndndez se centraron més en la promocién de
su propia imagen que en la descripciéon detallada de sus respectivos planes
de gobierno. Como sefiala Quevedo (2018), ahora “predomina una cultu-
ra de lo emocional que impregna cada dngulo del universo social y enlaza
con una sincera preocupacion por la personalidad, ilusiones y valores del
lider” (p. 125). Incluso, el recurso constante al supuesto acceso a la intimi-
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dad y cotidianidad del candidato refuerza ese giro personalista que se ad-
vierte en la muestra analizada, en la medida en que, como afirma Castello
(2018), “quienes exhiben su vida privada son quienes no tienen nada que
esconder, quienes son como dicen que son” (p. 94).

Las publicaciones con mds engagement de ambos candidatos indican
una conexion de sus potenciales electores con relatos grandilocuentes, con
cierto tinte mesidnico-escatoldgico. Por un lado, la campana de Petro re-
creo sus progresivas victorias como el triunfo final de lo popular tras una
historia de luchas y sufrimientos; por otro, las entradas de Herndndez juga-
ban con la promesa del juicio final alos corruptos. En esa linea, Petro figu-
ra como un héroe que representa la voluntad de los excluidos mediante un
liderazgo que es capaz de unir en la diversidad, mientras Herndndez apare-
ce mds como un justiciero que acta en soledad y de modo independiente,
que promete una revancha contra los abusos de la politica tradicional. Val-
dria la pena considerar, entonces, como es que este tipo de performances,
con todo y que buscan ajustarse a unas reglas de comportamiento politica-
mente correcto, apuntan todavia a una experiencia politica refusiva, de ta-
lante religioso, por parte de sus audiencias (Alexander, 2010).

Respecto de los otros protagonistas de la muestra analizada, resulta
interesante que tanto Petro como Herndndez hayan elegido a mujeres afro-
descendientes como férmula vicepresidencial y, no obstante, que en ambos
casos la figuracion de ambas haya sido escasa. Sea cual sea la explicacion
que quiera darse a esta coincidencia, se fortalece la hip6tesis de la intencién
personalista. Ni Petro ni Herndndez estuvieron dispuestos a compartir su
protagonismo con su férmula vicepresidencial. Por el contrario, prefirie-
ron rodearse de personas con menos agencia politica o que sumaran a su
narrativa individual. Petro opt6 por las multitudes y Hernandez prefirio las
celebridades. En ambos casos, se apel6 a lo popular, aunque en perspecti-
vas diferentes, y en ambos casos se percibi6 una renuencia a compartir el
protagonismo. En todo caso, valdria la pena ahondar en este asunto, qui-
zés en la linea que plantean los trabajos de Wagner et al. (2023) y Lemiy
Brown (2019) sobre las complejidades inherentes al liderazgo politico de
mujeres negras y la forma en que estas son evaluadas en contextos de cam-
panias electorales.
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Considerando la baja intensidad del recurso al negativismo en la mues-
tra analizada, podria pensarse que, a diferencia de otras redes sociales, estos
resultados refuerzan laidea de que Instagram no es un medio propicio para
el negativismo. El medio visual (o audiovisual, segun los hallazgos) parecie-
ra que modifica el mensaje: antes que atacar al contrincante (negativismo) o
establecer marcos para el debate politico, se trata de reforzar laidea en po-
tenciales electores del libre y natural acceso ala persona detras de la figura
politica. Podria decirse, entonces, que el uso politico de Instagram, o que
Instagram como medio politico, remite a la necesidad de seguir la pista a
una forma de hacer politica mucho menos agresiva para con los otros can-
didatos, pero mucho més hambrienta de transparencia (Han, 2012), mas
dependiente de la ficcion de la exposicion de la privacidad, donde los limi-
tes del politico y la celebridad se difuminan adrede (Moreno-Diaz, 2022).

La pregunta de fondo sobre la que vale seguir indagando es si el mar-
cado énfasis personalista que caracteriz6 las campanas de Petro y Herndn-
dez en Instagram debe leerse como una suerte de despolitizacion de la
politica, o si mas bien lo que estd en curso es un cambio profundo en las
estrategias de comunicacién politica, por ejemplo, desde una perspectiva
transmedidtica. Desde esta tltima posibilidad, cabria pensar que, en para-
lelo a los debates en radio, television o X, Instagram seria un espacio pro-
picio para campanas dulcificadas, lingiiisticamente reguladas y capaces de
conectar con los regimenes emocionales y las sensibilidades de las gene-
raciones mas jévenes. Esto sobre la base de la celebrificacion de los can-
didatos, de desarrollar la ficcién del acceso a su vida privada y de evitar la
incorreccién politica, en especial los ataques personales.

Conclusiones

Realizar un andlisis del contenido visual de los perfiles de politicos en campa-
fia permitié contribuir ala exploracion de las tendencias de la comunicacion
y el marketing politico, aportando alos estudios en Instagram: la produccion
de mensajes de los politicos, el contenido del mensaje que construyen en
sus perfiles y también algunos visos sobre los efectos del mensaje (Gerodi-
mos, 2019). M4s atin en tiempos en los que las redes sociales digitales des-
empenan un papel cada vez més relevante en la construccién de la imagen
publica de los candidatos en contienda y en la interaccién con la audiencia.
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Asimismo, se revela como el anélisis de contenido contribuye a un
enfoque solido y efectivo para realizar andlisis visuales en profundidad y a
que estos deben ser manuales, ya que, como sefiala Gerodimos (2019), los
softwares de reconocimiento visual ain no logran interpretaciones ricas e
informadas del contenido, corriendo el riesgo de perder de vista connota-
ciones y contextos politicos e histéricos. Cabe agregar que la confeccién
de una muestra basada en las publicaciones con mayor engagement resultd
acertada, ya que el analisis permiti6 concentrarse en analizar un conjunto
de publicaciones que resultaron més relevantes para sus seguidores (donde
también estdn presentes detractores), ofreciendo una visién precisa de las
preferencias de la comunidad que les sigue.

En lo que respecta a las hipdtesis de la investigacion se puede con-
cluir que:

La hipétesis 1 (H1) es nula en cuanto los candidatos no priorizaron
en Instagram la divulgacion de sus planes de gobierno, ni tampoco se dio
una recurrencia de estrategias de negativismo politico. En su lugar, ambos
candidatos se centraron en hacer una autopromocion de su imagen, com-
plementadas con interacciones con celebridades y miembros de su familia,
“en este sentido, compartir aspecto o contenidos de la vida cotidiana permi-
te a los politicos ser mds humanos y directos” (N4zaro et al., 2019, p. 25),
delegando a un segundo plano la exposicion de ideas clave de sus politicas
gubernamentales o la descalificacion de sus oponentes.

En relacién con la hipétesis 2 (H2), se cumple, aunque con algunos
matices. Por un lado, se confirma que Petro adoptd una estrategia de cam-
pana coherente con un enfoque populista. Ademas de exhibir un respaldo
multitudinario, asumid roles simbolicos que reflejaron su confianza en sus
habilidades discursivas frente a las masas, presentindose como una figura
cercana al ciudadano promedio y como un protector de su entorno familiar.
Sin embargo, es en el caso de Herndndez en el que se dieron algunas varia-
ciones, quien adoptd una gama mds amplia de estrategias. Si bien proyectd
cualidades asociadas al candidato ideal, un estadista competente y adecua-
do para el cargo, también explord el espectro populista al publicar aspec-
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tos de su vida privada (acentuado por su decision de no asistir a debates).
Esto le permitié compartir momentos intimos con sus seres queridos con
el propdsito de generar emociones y simpatia entre sus seguidores en rela-
cion con sus lazos familiares.

Enrelacién con el tercer supuesto (H3), se identificé el fenémeno de
celebrity politics (Wheeler, 2013), en el que los politicos exponen una duali-
dad donde “se espolean connotaciones de excepcionalidad al mismo tiempo
que se generan sensaciones de familiaridad desmitificando su figura” (Que-
vedo-Redondo y Portalés-Olivia, 2017, p. 923). Esto significa que ambos
candidatos utilizaron estrategias que mezclaron elementos de celebridad
y de politica, al combinar imagenes profesionales con personales o priva-
das, con el objetivo de establecer una conexién emocional con sus segui-
dores y proyectar una imagen cercana, para de paso consolidar su liderazgo.

Frente a futuras investigaciones en comunicacion politica, es necesa-
rio reconocer, por un lado, un declive de las camparias en plataformas como
Facebook, mientras X parece haber entrado en crisis al convertirse en la pla-
taforma que representa polarizacién y negativismo politico en el ciberes-
pacio, donde es comun el uso de enunciados falaces protagonizados por
ataques personales a figuras politicas, recurriendo a suposiciones o emo-
ciones populares (Lopez-Lépez et al., 2021). Esto en razén de sus carac-
teristicas que promueven la interaccion textual constante, en la que, como
sefiala Edelman (1964 ), en el campo de lo politico la retérica se vuelve un
elemento fundamental para construir enemigos, manipular emociones y
movilizar a la opinién publica.

En cuanto a Instagram, se evidencia un notable aumento en su papel
como elemento crucial en las estrategias de campana politica. Predominan
las publicaciones en formato de videos cortos, lo que sugiere una influencia
de plataformas emergentes como TikTok en el contexto politico. Esto plan-
tea cuestionamientos sobre la tendencia de los politicos a enfocarse en exhi-
birse a si mismos en Instagram y sobre la espectacularizacion de la politica
en esta plataforma, donde la convergencia entre la audiencia y el ambiente
amigable de la red social no necesariamente conduce a un cambio en la di-
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reccion de la politica. Visto en positivo, Instagram podria considerarse un
espacio menos cargado de negatividad. Sin embargo, desde una distancia
critica también se aprecia el problema de la celebrificacion: en vez de op-
tar por comunicar sus propuestas de gobierno, el énfasis recae en la cons-
truccion de una narrativa sobre la personalidad del candidato.
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